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INTRODUCCION 
 
Uno de los tantos retos que enfrenta el mercado de la exhibición cinematográfica 
gira principalmente sobre adaptación de las tendencias mundiales y el acelerado 
crecimiento tecnológico, por tal razón, las ventajas competitivas juegan un rol 
fundamental en la participación del mercado nacional. Cinemas PROCINAL bajo 
su lema “desde nuestras sillas el cine se ve mejor” pretende posicionar la imagen 
de marca como la opción más rentable y dinámica dentro del sector dedicado al 
entretenimiento audiovisual.  
 
Hecha esta salvedad, el desarrollo del presente informe de prácticas profesionales 
diagnostica con cierto nivel de detalle la situación actual del cinema arrecife 
ubicado en la ciudad de santa marta. La técnica utilizada para la recopilación de 
información gira en torno a la observación directa en cuanto al comportamiento de 
los clientes y las operaciones diarias de la compañía.   
 
Con el fin de aportar valor al mejoramiento de la imagen corporativa se realiza una 
propuesta basada en un plan de marketing que atienda de forma oportuna los 
principales aspectos evidenciados en el macro y micro entorno. Dicho de otra 
manera, la propuesta de mejoramiento descansa básicamente en la puesta en 
marcha de estrategias centralizadas en la superación de las expectativas del 
cliente. En definitiva, las acciones propuestas multiplicaran el número de ventas 
futuras debido la retención continua de clientes. 
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CONTEXTUALIZACIÓN DEL ESCENARIO DE LAS PRÁCTICAS 
 
 
 
La compañía promotora nacional de cines es una organización con ánimo de lucro 
de carácter privado, la cual, para la vigencia del año 2018 cumple 32 años 
operando en el mercado nacional. En la actualidad, el negocio de las compañías 
exhibidoras de cine atraviesa por una época de bonanza económica, debido al 
crecimiento exponencial de la propensión marginal al consumo y el crecimiento de 
la industria cinematográfica. El argumento anterior puede sustentarse con total 
certeza realizando un análisis del anuario estadístico de cine colombiano donde se 
presentan las cifras más relevantes del comportamiento estadístico del sector. 
En este orden de ideas, cinemas PROCINAL, a través de la contratación del mejor 
talento humano pretende posicionar la marca como la compañía exhibidora de 
cine líder del mercado. Por tal razón, su principal objetivo está encaminado en 
aumentar el número de espectadores y a su vez crear nuevos teatros con la mejor 
tecnología, diferenciándose en creatividad e innovación. Dentro de este contexto, 
la compañía ha decidido contratar practicantes universitarios que aporten valor a 
la consecución de los objetivos propuestos. 
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GENERALIDADES DE LA EMPRESA 
 
Misión 
Cinemas Procinal es el mejor aliado de nuestros clientes en la satisfacción de sus 
necesidades para el cine y el sano entretenimiento, proveemos una amplia gama 
de productos y servicios para el sector cinematográfico y comestible, con calidad, 
precio, amabilidad y efectividad. Generamos rentabilidad y confianza a nuestros 
clientes, colaboradores, proveedores y accionistas. 
 
Visión. 
Ser la empresa exhibidora de cines más rentable y admirada del país, preferida 
por un servicio eficiente y cálido, manteniendo un equipo de trabajo motivado y 
siempre listo para darles más a nuestros clientes. Mantenernos a la vanguardia del 
entretenimiento en las tecnologías de la industria del entretenimiento del cine y 
siempre buscando nuevas alternativas para mantener la creación de valor para los 
accionistas y la sociedad. 
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HISTORIA 
El 13 de abril de 1988 se constituyó la empresa Colombiana nacional de cines 
como una empresa dedicada a la exhibición de películas que inició operaciones en 
el centro comercial el tunal en la ciudad de Bogotá (Colombia) con la apertura de 
dos modernas salas de cine. En aquel entonces la gran fortaleza era el 
entretenimiento familiar, donde se proyectaban películas en los lugares 
tradicionales de cine, como lo eran las principales calles y barrios de la ciudad. 
Tiempo después, inicia la eufórica construcción de centros comerciales, reuniendo 
a todos los comerciantes en un mismo lugar de encuentro, comercio y 
esparcimiento familiar.  
Teniendo en cuenta el auge del mercado, la compañía colombiana nacional de 
cines (COLCINES) decide asociarse con la compañía promotora nacional de cines 
(PROCINAL) con el objetivo de crecer exponencialmente y aumentar su 
participación en el mercado. Llegados a este punto, habría que decir también que 
la presencia de la marca se ha expandido a lo largo del territorio nacional 
posicionándose en ciudades como Santa Marta, Sincelejo, Medellín etc. 
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VALORES Y PRINCIPIOS CORPORATIVOS 
 
Honestidad 
 
Responsabilidad 
 
Compromiso 
 
Puntualidad 
 
Pasión 
 
Trabajo en equipo 
 
Respeto 
 
Personas calidad y humanas que 
trabajen con firmeza y exigencia 
 
Tabla 1 valores y principios corporativos. 
Guía de administradores y asistentes cinemas procinal 
Moreno y del cerro (2009) afirman que: “Un distanciamiento entre los valores 
personales y los valores de la empresa pueden provocar tensiones entre las 
partes”(p.6). De acuerdo con la idea anterior, cinemas PROCINAL tiene como 
prioridad contratar en su equipo de trabajo personas que compartan valores 
similares, con el objetivo de alinear estratégicamente la igualdad de pensamientos 
que permita alcanzar las metas propuestas. 
La puesta en marcha de estos valores es una responsabilidad de la alta dirección, 
asimismo, resulta fundamental implementar un liderazgo transformador que 
permita elevar los niveles de conciencia de todos los miembros de la organización. 
Rosales, Montanilla, Parmenia y moreno (2009). En este sentido, el talento 
humano que opera en todos y cada una de los teatros se caracteriza por su alto 
grado de motivación y sentido de pertenencia, que a su vez genera en el largo 
plazo una relación de carácter sentimental con la compañía. 
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ORGANIGRAMA NIVEL DEPARTAMENTAL 
Tabla 2 organigrama 
 
La sociedad anónima simplificada promotora nacional de cines tiene presencia en 
una multiplicidad de ciudades a lo largo del territorio colombiano, entre ellas se 
encuentra Santa Marta, Sincelejo, Villavicencio, Bogotá, Barrancabermeja etc. Sin 
embargo, el cerebro de la organización se encuentra radicado en Medellín, donde 
se encuentran los diferentes departamentos vistos en el recuadro anterior. Estas 
dependencias se encargan de establecer las políticas empresariales que se 
regirán en la totalidad de las salas de cine, por tal motivo, cada teatro de la 
compañía acata las órdenes efectuadas en la base de control. 
gerente 
general
departamento 
de compras
departamento 
de recursos 
humanos
departamento 
de contabilidad
departamento 
de mercadeo
departamento 
de finanzas
direccion 
administrativa
direccion de 
mercadeo y 
ventas
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ORGANIGRAMA CINEMAS 
 
Tabla 3 organigrama por teatro 
 
Como se puede observar, el organigrama por teatro presenta una tendencia de 
comunicación totalmente vertical, donde existe una posición jerárquica 
dependiendo del cargo asignado, En este sentido, las funciones del practicante 
administrativo desde el punto de vista del liderazgo se basa en coordinar de 
manera óptima el manejo del personal del cinema, creando un clima 
organizacional eficaz que facilite el logro de las metas propuestas. 
administrador
asistente adminsitrativo
auxiliar adminstrativo 
practicante 
administrativo
auxiliares operativos
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PROMOTORA NACIONAL DE CINES CONTEXTO NACIONAL 
 
Tabla 4 Participación en el mercado 
Fuente: Anuario estadístico cine colombiano.  
Como se puede observar, la compañía 
promotora nacional de cines se encuentra en 
el cuarto puesto en cuanto a la participación 
del mercado global con respecto al año 2015, 
sin embargo en la actualidad ocupa el mismo 
lugar con un incremento porcentual poco 
significativo. 
 No obstante, se evidencia un aumento 
considerable en el número de espectadores 
en la última década, lo cual, materializa un mercado que permanece en constante 
crecimiento, por esta razón, la expansión de la marca se considera como una 
oportunidad rentable en términos económicos.  
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DIAGNÓSTICO 
En primer lugar, la metodología utilizada para la realización del diagnóstico de la 
compañía promotora nacional de cines (Teatro Santa Marta), se basa en su 
totalidad en la observación directa como método de recolección de datos e 
información durante el periodo de estancia por concepto de prácticas 
profesionales. En este lapso de tiempo se estudió continuamente el ambiente en el 
que se desenvuelve la empresa sin alterar de manera alguna el contexto en el que 
se relaciona con el cliente, en otras palabras, fueron observadas las diferentes 
operaciones diarias de manera casual documentando de forma estricta los 
resultados evidenciados. 
En segunda instancia, se recurre a la técnica de planificación conocida como árbol 
de problemas con el fin de plasmar el análisis situacional de la organización. Esta 
herramienta visual permite identificar y priorizar los factores más relevantes que 
aqueja la empresa, de manera similar, se determina el número de variables que 
influyen directamente en la problemática de mayor importancia. Hecha esta 
salvedad, la observación directa de las actividades diarias de la empresa reflejan 
dificultades en solvencia financiera y creación de valor. 
Para concluir, a continuación se especifica la totalidad de falencias que adolece la 
empresa desde una perspectiva general. No obstante, se deja en claro que la 
organización trabaja continuamente para brindar un servicio de alta calidad que 
permita entablar una relación estrecha entre la empresa y sus stakeholders. 
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PROBLEMATICA ENCONTRADAS 
 
 Baja participación en ventas. 
 La compañía no cuenta con el cumplimiento de los requisitos 
correspondientes a la norma ISO 9001, por lo tanto, la empresa ni sus 
procesos se encuentran certificados en calidad. 
 No existen jornadas de capacitación continua. 
 No existen políticas de incentivos para los empleados. 
 Ausencia de convenios empresariales. 
 Escasas ventas corporativas. 
 Desconocimiento de la marca. 
 Bajo compromiso social. 
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ÁRBOL DE PROBLEMAS CINEMAS PROCINAL 
 
 
 
BAJA PARTICIPACIÓN EN VENTAS 
ALTO NIVEL DE COMPETENCIA EN EL 
MERCADO 
ESTRATEGIAS DÉBILES DE 
PROMOCION Y PUBLICIDAD 
ESTRATEGIAS DÉBILES 
DE COMUNICACION 
BAJO 
COMPROMISO 
SOCIAL 
 
 
ESCASAS RELACIONES 
PUBLICAS 
PERDIDA DE TIEMPO Y DINERO 
BAJOS INDICES DE CREACION 
DE VALOR  
ESCASA GENERACION 
DE EMPLEO 
 
DISMINUCIÓN DE LA 
PARTICIPACIÓN EN EL 
MERCADO 
 
DESCONOCIMIENTO DE 
LA UBICACIÓN DEL 
CINEMA 
 
DISMINUCIÓN EN 
EL PIB REGIONAL 
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ANALISIS DOFA 
Llegados a este punto, el análisis DOFA resume de manera integral la evaluación 
de los puntos fuertes y endebles evidenciados en el macro y el micro entorno, de 
esta forma, esta herramienta de la planeación sienta las bases para generar 
ventajas competitivas que le permitan a la organización alcanzar los objetivos 
propuestos. 
 
Tabla 6: Análisis dofa 
 
 
 
DEBILIDADES
* LA COMPAÑIA NO SE ENCUENTRA
CERTIFICADA EN CALIDAD.
* NO EXISTEN POLITICAS DE INCENTIVOS
PARA MOTIVAR A LOS EMPLEADOS.
* LA COMPAÑIA NO GENERA REPORTES
DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL.
* BAJA PARTICIPACION EN VENTAS.
* ESCASAS RELACIONES PUBLICAS.
* BAJO RECONOCIMIENTO DE LA
MARCA.
OPORTUNIDADES
*  BENCHMARKETING FRENTE A LAS 
EMPRESAS EXIBIDOREAS DE CINE 
LIDERES EN EL MERCADO MUNDIAL.
* EXPANSION DEL NUMERO DE SALAS A 
LO LARGO DEL TERRITORIO NACIONAL.
* INCREMENTO CONSTANTE DE LA 
POBLACION COLOMBIANA CON ACCESO 
A CINE.
FORTALEZAS
*  MAQUINARIA Y EQUIPO DE ULTIMA 
GENERACION.
* PRECIOS COMPETITIVOS.
* INSTALACIONES CONFORTABLES.
* CAPITAL FINANCIERO.
* ALTA FIDELIZACION DE CLIENTES.
AMENAZAS
* COMPETENCIA CONSOLIDADA EN EL 
MERCADO.
* CRISIS ECONOMICA COLOMBIANA.
* CAMBIO EN LAS POLITICAS PUBLICAS 
POR NUEVO GOBIERNO.
DOFA
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Como se ha mencionado anteriormente, cinemas PROCINAL se posiciona como 
la cuarta compañía líder en el mercado de la exhibición cinematográfica, sin 
embargo, muchas personas de la ciudad desconocen por completo la existencia 
de ella. Por tal razón, se realiza una revisión exhaustiva de los medios de 
divulgación de la compañía. En este orden de ideas se evidencian los siguientes 
resultados: 
 Se promociona la marca por medio de pautas corporativas con duración 
aproximada de 20 a 30 segundos antes del inicio de cada función. 
 No existen estrategias de volanteo para divulgar promociones. 
 La compañía no cuenta con cuñas radiales como medio de promoción y 
publicidad. 
 No existen vallas publicitarias con el logo de la empresa. 
 La empresa cuenta con un stand para hacer presencia en los diferentes 
eventos de la ciudad. 
No obstante, la compañía envía información al correo electrónico de los clientes 
fidelizados con el fin de despertar el interés del consumidor, cabe resaltar que la 
información enviada se clasifica de forma puntual con el fin de coincidir 
perfectamente con los gustos y preferencias del cliente. Además, cinemas 
PROCINAL presenta evidencias de adaptación continua al marketing digital, esto 
debido a la presencia de la organización en las redes sociales más concurridas, de 
hecho, por medio de estos medios comunicativos se fomentan concursos  
interactivos que incentivan a los usuarios a participar en las actividades 
propuestas. 
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JUSTIFICACION 
La problemática seleccionada para desarrollar el presente informe de prácticas 
profesionales se basa emparamente en priorizar el flagelo de la participación en 
ventas como la debilidad más fuerte que aqueja la organización. En definitiva, 
habría que dejar completamente claro que los resultados obtenidos por concepto 
de ventas resultan inaceptables en términos de rentabilidad esperada reflejando 
directamente problemas administrativos. Es necesario recalcar que el cinema 
cuenta con instalaciones confortables, la prestación de un servicio de alta calidad 
y tecnología de punta diferenciándose de los competidores a nivel nacional. 
Por tal razón, se recomienda la puesta en marcha de un plan de marketing que 
reactive las ventas de manera exponencial que a su vez, agregue valor a la 
imagen de marca. 
En Pocas palabras, el crecimiento continuo del margen de rentabilidad operativa 
del cinema garantiza la subsistencia de la empresa en el sector, el cumplimiento 
de metas, la generación de empleo y una multiplicidad de beneficios en relación a 
la economía del departamento. Para simplificar, la puesta en marcha de un plan 
estratégico de marketing permite atender de manera puntual los aspectos más 
relevantes que influyen directamente en la organización, también, fomenta la 
cohesión entre la totalidad de las áreas funcionales, mejora el clima organizacional 
y potencializa las relaciones interpersonales. De esta manera, la implementación 
de estrategias de mercadeo impactan positivamente los objetivos de corto, 
mediano y largo plazo de la compañía. 
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OBJETIVOS 
 
OBJETIVO GENERAL 
 
Realizar una propuesta integral de marketing para la empresa promotora nacional 
de cines que promueva el incremento del volumen de ventas y la participación en 
el mercado. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Proponer alternativas de solución que fomenten el incremento de las ventas 
por medio de estrategias promocionales. 
 Definir de manera puntual estrategias publicitarias. 
 Desarrollar estrategias de marketing digital. 
 Involucrar emocionalmente al espectador con la marca a través de la 
publicación de cortometrajes con fines sociales. 
 Realizar eventos con el bienestar familiar que permitan mejorar la imagen 
corporativa a través de las relaciones públicas. 
 realizar un plan de acción estratégico de las actividades propuestas. 
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REFERENTES TEORICOS 
Una manera de abordar la vertiente teórica de las líneas maestras del presente 
informe de prácticas profesionales se basa en la revisión literaria de los postulados 
científicos de acuerdo al tema, en este sentido se exponen a continuación algunos 
conceptos y definiciones que resultan pertinentes para sentar las bases de un plan 
de marketing eficiente.  
En este orden de ideas, el primer referente teórico gira en torno al análisis 
situacional de la organización, su importancia radica en la exploración continua y 
detallada de los factores que influyen sobre las actividades diarias de la compañía. 
Sin embargo, existen factores o fuerzas internas y externas que deben ser 
analizadas al realizar un diagnóstico situacional empresarial, por lo tanto, resulta 
importante tener en cuenta las condiciones del macro y micro entorno debido al 
impacto positivo o negativo que estas variables puedan generar a través del 
tiempo (Taipe, 2015). 
Dicho brevemente, el análisis situacional se encuentra ceñido a la herramienta de 
análisis DOFA. (Chiavenato, 2003) define este análisis como un instrumento de 
planificación estratégica que ayuda a identificar factores externos que deben ser 
previstos con anterioridad, al mismo tiempo, el autor se refiere a los factores 
internos como las debilidades y fortalezas que pueden controlarse por medio de 
decisiones gerenciales. 
En definitiva, toda organización tiene el deber de recurrir a la planificación 
estratégica para garantizar la subsistencia en el mercado, lo dicho hasta aquí 
manifiesta la necesidad de puntualizar los conceptos teóricos de las variables que 
componen la matriz DOFA, por tal razón, se exponen a continuación algunas 
definiciones relevantes para la identificación de los factores de influencia que 
inciden en el rendimiento operacional. 
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OPORTUNIDADES 
 “Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de carácter externo 
no controlables por la organización, pero que representan elementos potenciales 
de crecimiento o mejoría. La oportunidad en el medio es un factor de gran 
importancia que permite de alguna manera moldear las estrategias de las 
organizaciones”. (Ponce, 2007, P.4) 
DEBILIDADES 
“se definen como aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente 
al medio, que entorpecen el alcance de los objetivos o que enlentecen los 
procesos, como recursos insuficientes, habilidades que no se poseen, actividades 
que no se desarrollan positivamente” ballesteros, Verde, Costabel, Sangiovanni, y 
Dutra (2010). 
AMENAZAS 
Son aquellas situaciones provenientes del entorno en el cual se encuentra la 
organización, además, pueden modificar de forma dramática el escenario 
competitivo debido a que estas representan aspectos negativos y problemas 
potenciales no controlables que pueden influir en el deterioro de la rentabilidad. 
(Montalvo, 2010, p.128). 
FORTALEZAS 
 Koontz, Weihrich y Cannice (como se citó en Orellana 2014)  definen la fortaleza 
empresarial como la capacidad para producir y para vender. Entendiendo que la 
capacidad para vender se refiere a los mercados externos. La capacidad para 
producir nos lleva a los componentes ineludibles para la producción y en la 
economía, estos son los factores de la producción. La cantidad y calidad de los 
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factores de la producción son los elementos básicos para acercarnos a la 
capacidad para producir. 
En otro orden de ideas, Kotler y Armstrong (2012) afirman que: “el marketing es un 
proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones 
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de 
valor con los demás” (p.4). En este contexto, el marketing implica una relación 
estrecha en la cual la empresa crea valor para sus clientes con el propósito de 
retener su capacidad de compra. En definitiva, la planeación y ejecución adecuada 
de las actividades correspondientes al marketing mix potencializa directamente el 
grado de satisfacción del consumidor. 
Según Kotler (2000) “el marketing-mix es el conjunto de herramientas de 
marketing que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en 
relación con un público objetivo” (p.74). Dichas herramientas son conocidas a nivel 
mundial por la integración de sus cuatro componentes básicos los cuales son: 
precio, producto, plaza o distribución y promoción. 
 
 
Tabla 7 Componentes del marketing mix 
23 
 
 
De manera puntual, el presente informe de prácticas profesionales estará 
enfocado solo en el componente de promoción y sus diferentes elementos tales 
como la publicidad, el marketing directo, la promoción de ventas y las relaciones 
públicas. Estos factores de manera íntegra materializan la mezcla del proceso 
comunicativo promocional produciendo una sinergia enfocada en la retención de 
clientes. En síntesis, el marketing es una filosofía, una actitud y una perspectiva 
que tiene como objetivo primordial crear valor para la sociedad, así mismo, busca 
posicionar la marca en la mente de los consumidores. Por ende, las estrategias de 
marketing mix tienen la finalidad de mejorar la imagen corporativa afianzando de 
forma directa la relación existente entre la empresa y sus stakeholders. 
Por su parte, Barquero (2010) afirma que las relaciones públicas están orientadas 
a conseguir la credibilidad y confianza de los públicos objetivos. El interés por las 
relaciones del públicas es el combustible que enciende el motor de la 
administración moderna, en este sentido, se debe potencializar el compromiso con 
la sociedad debido a que la creación de valor social solidifica relaciones de afecto 
entre la compañía y sus stakeholders mejorando así la imagen corporativa. 
Llegados a este punto, resulta conveniente plantear el siguiente interrogante: 
¿cómo llegamos a conseguir los objetivos propuestos? Para dar una respuesta 
oportuna habría que definir el concepto de plan de acción, el cual es la ruta que 
guiara la consecución de las metas propuestas. Un plan de acción es una 
presentación resumida de las tareas que deben realizarse por ciertas personas, en 
un plazo de tiempo específico, utilizando un monto de recursos asignados , con el 
fin de lograr un objetivo dado ( Minztberg y Quinn, 1988, p.24) 
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A continuación se exhibe una estructura que determina de forma precisa los 
lineamientos que seguirá el presente informe de prácticas. El cumplimiento estricto 
de los siguientes pasos da pie a la construcción de un plan de marketing eficiente. 
Tabla 8 estructura 
Consecuentemente, es válido resaltar que no existe un periodo de tiempo que 
determine de forma exacta el cumplimiento efectivo de un plan de marketing, 
aunque por lo general, el desarrollo del mismo tiende a evaluarse al finalizar un 
año de operación. De igual manera, el proceso de planificación estratégica debe 
realizarse con suficiente tiempo antelación antes que el plan de marketing se 
ejecute y sea operativo. 
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PROPUESTA 
 
ESTRATEGIA DE VENTAS 
 
Las ventas corporativas adquieren particularidades en función de las 
características de cada organización, por ende dentro del mundo empresarial  
siempre existirá una multiplicidad de necesidades y un mercado para satisfacerlas. 
En este orden de ideas, CINEMAS PROCINAL cuenta con las instalaciones 
idóneas para atender las exigencias del mercado. Considerando el crecimiento 
económico y el aumento paulatino de las empresas denominadas como multinivel 
dentro del contexto económico nacional, se propone promocionar el alquiler de las 
salas de cine como el espacio idóneo para agrupar a un determinado grupo de 
personas en un ambiente confortable. 
En virtud de lo anterior, se recomienda realizar actividades comerciales que 
materialicen el alquiler de salas de manera repetitiva en un horario de carácter 
matinal, esto, con la finalidad de no interferir con las operaciones habituales del 
cinema. Los diferentes eventos a promocionar podrían ser: conferencias, 
capacitaciones, exposiciones, lanzamientos de nuevos productos etc. 
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PROMOCION DE VENTAS 
 
Se recomienda adaptarse a las dinámicas del mercado nacional e internacional 
participando de los días conocidos como viernes negro “ Black Friday” ofreciendo 
precios especiales en la boletería y confiterías del cinema. En definitiva, esta 
estrategia potencializará las ventas y la imagen de marca. Sin embargo, la 
tradiccion internacional de esta estrategia se programa una vez por cada año 
vigente. 
El objetivo de esta actividad está centrado en el aumento de las ventas en el corto 
plazo y en la diferenciación de la competencia, en este sentido, la puesta en 
marcha del Black Friday se destaca como una estrategia para llenar la totalidad de 
la capacidad instalada de cada una de las salas.  
Otra estrategia de alto impacto se autodenomina promoción cruzada: El éxito de 
esta estrategia está encaminado en la formalización de convenios promocionales 
con empresas de alto reconocimiento. A manera de ejemplo se exaltan las 
compañías expendedoras de papas fritas empacadas donde la compra de ciertos 
productos potencializan las ventas de otro, en este sentido, se propone consolidar 
un convenio con frito-lay que permita encontrar dentro de los paquetes de papas 
boletas anticipadas para el ingreso a cine, de tal manera que las ventas de papas 
margaritas promuevan el aumento de visitantes a las salas de cine. 
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ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD 
PUBLICIDAD BTL 
REGALANDO SONRISAS 
Con el objetivo de impulsar las ventas de una manera diferente se propone 
realizar una mezcla de actividades en materia publicitaria. En este sentido se 
agrupan cuatro componentes elementales: la creación de la mascota procinal, post 
it man, jugadores de futbol americano con la camiseta de la empresa y un 
fotógrafo que capture imágenes de impresión inmediata. Esta actividad opera bajo 
el factor sorpresa, es decir, los transeúntes no esperaran este tipo de evento, por 
lo tanto la interacción con las personas se vuelve más seductora. 
Por otra parte, La fotografía otorgada se convierte en un recuerdo para todas 
aquellas personas que decidan participar. De esta manera, se fomenta 
directamente el marketing de voz a voz, además, se impulsan las ventas por 
medio de cupones 2 x 1 que se encontraran adheridos al post it man.   
Ahora bien, la mascota simboliza los valores que refleja la marca, de hecho, al 
tener vida propia la mascota camina, habla, interactúa, baila etc. De manera 
semejante se transmiten sensaciones emocionales tales como la risa, ternura, 
diversión creando en el espectador un sentimiento de apego hacia la marca que 
visualiza. 
Por último, los jugadores de futbol americano tendrán la tarea de repartir crispetas 
empacadas a todas aquellas personas que se encuentren transitando en los 
lugares seleccionados para la realización de la actividad, asimismo, estarán 
incluidos dentro de la fotografía obsequiada. No obstante, las camisetas de los 
jugadores deben llevar el logo de la empresa de forma estampada, para poder así, 
comunicar de forma asertivamente la imagen de marca. 
 
28 
 
EJEMPLO PARA LA MASCOTA 
 
EJEMPLO DE LOS JUGADORES 
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POST IT MAN 
 
Hoy en día las estrategias de volanteo comunes resultan poco efectivas debido a 
la desconfianza y el disgusto que causa ser detenido en medio de las actividades 
individuales de cada persona, por tal razón, la idea central de esta propuesta se 
basa en despertar la curiosidad de los peatones que transitan en las diferentes 
zonas de la ciudad. En este orden de ideas, se pretende llenar completamente de 
volantes adhesivos a los colaboradores que decidan participar. Cada volante 
despegado del post it man tendrá una boleta con formato 2 x 1 que fomente el 
ingreso exponencial de espectadores al cinema. 
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PUBLICIDAD BTL 
ACTIVACION DE MARCA: CUPIDOS DIA DEL AMOR Y LA AMISTAD 
Esta actividad consiste en vestir completamente a un hombre y una mujer con 
atuendos alusivos a cupido, portando flechas preparadas para disparar a las 
parejas enamoradas. Además, se incluirá un cuadro selfie que tenga escrito en la 
parte superior “feliz día del amor y la amistad” y en la parte inferior “la pareja 
perfecta”. 
Para ser más específicos, durante la actividad se repartirán rosas rojas con pases 
dobles a las parejas flechadas, también, recibirán un mensaje escrito con cariño 
resaltando los valores de la forma correcta de amar. Por otro lado, se repartirán 
rosas amarillas a las amistades percibidas. El color amarillo es vibrante y llamativo 
asociado a las amistades duraderas, por tal razón, se espera repartir un gran 
número de rosas que se conviertan en visitas a nuestras salas de cine. 
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MARKETING DIGITAL 
 
Con la finalidad de apoyar por medio de las redes sociales la actividad antes 
mencionada, se propone crear una campaña en las redes sociales más 
concurridas. En este espacio, los usuarios podrán expresar sus sentimientos más 
profundos por medio de concursos interactivos. En este orden de ideas, se espera 
que los internautas se logren expresar por medio de los hashtag publicados por la 
empresa. 
A manera de ejemplo se postulan los siguientes numerales: # mi mejor amigo, # 
cuando la conocí,  # te volvería a elegir, # le doy un beso en el cine a, # díselo en 
el cine, # somos amigos. La idea central de esta actividad, se basa en premiar a 
las historias más impactantes de los seguidores, causando tendencia y 
convirtiendo un efecto bola de nieve en los comentarios de los usuarios. 
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COMPROMISO SOCIAL Y RELACIONES PÚBLICAS 
 
Con el objetivo de fortalecer el compromiso con la sociedad se propone facilitar la 
difusión masiva de proyectos sociales, por tal razón, se recomienda realizar una 
convocatoria a nivel nacional donde participen todas aquellas entidades sin ánimo 
de lucro, organizaciones no gubernamentales y personas naturales que pretendan 
difundir sus principales actividades. Esta estrategia tiene como finalidad exaltar la 
labor de todas aquellas personas que trabajan en pro del mejoramiento continuo 
del bienestar social, por lo tanto, se recomienda hacer una convocatoria a nivel 
nacional donde participen las partes interesadas por medio de un video en el cual 
puedan expresar su visión y compromiso con el país. 
Para ser más específicos, las organizaciones elegidas por la convocatoria tendrían 
la posibilidad de comunicar de forma masiva sus actividades sociales por medio 
de un cortometraje que sería exhibido al comienzo de cada función de cine. De 
esta manera, cinemas procinal, se autodenominaría como el portavoz de aquellas 
personas que trabajan arduamente por el aumento de la calidad de vida de la 
población colombiana. 
El pleno desarrollo de esta actividad afianza en el espectador el interés por las 
labores sociales influyendo directamente en los sentimientos de cada persona. 
Este elemento de la promoción tiene la capacidad de generar múltiples beneficios 
para los grupos de interés. En definitiva, esta campaña permite asociar la marca 
en la mente del consumidor como una compañía más humana permitiendo el 
mejoramiento de la imagen que transmite la empresa. Hecha esta salvedad, 
habría que decir también que esta estrategia permite la difusión nacional a nivel de 
prensa posicionándose como una estrategia de publicidad asertiva. 
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CONVENIO CON EL INSTITUTO COLOMBIANO DE BIENESTAR FAMILIAR 
 
 
 
Con el propósito de beneficiar a las personas, las comunidades y la sociedad en 
general se propone materializar un convenio con el instituto colombiano de 
bienestar familiar con el fin de programar funciones exclusivas que promuevan la 
integración entre los niños pertenecientes a dicha institución. Esta actividad, 
reafirma la creación de valor compartido por parte de la empresa y a su vez, 
potencializa la promoción de marca por medio de las relaciones públicas. 
Esta estrategia permite mejorar la imagen corporativa de la empresa posicionando 
la marca como una organización preocupada por el bienestar social. Además, el 
hecho de facilitar el acceso a las salas de cine a la niñez colombiana crea un valor 
incalculable para todos los beneficiarios creando directamente relaciones afecto 
 
 
34 
 
Actividad Objetivo Acciones Metas Responsables Cronograma Observaciones 
 
 
 
 
 
ALQUILER DE SALAS 
DE CINE A NIVEL 
EMPRESARIAL. 
 
Incursionar en  
la prestación de 
servicios 
innovadores 
 
 
Aumentar la 
rentabilidad 
operativa. 
 
Aumentar las 
ventas en los 
días poco 
concurridos. 
 
 
 
 
Realizar visitas 
promocionales de 
acuerdo al 
mercado objetivo. 
 
 
Promocionar el 
alquiler de las 
salas del complejo 
por medio de 
pautas 
corporativas antes 
del inicio de cada 
función. 
 
 
Obtener la 
preferencia de 
nuestros 
servicios en el 
mercado de 
Santa Marta. 
 
Satisfacer en 
profundidad las 
necesidades de 
nuestros clientes 
 
Alta Gerencia. 
 
Departamento 
de mercadeo. 
 
 
La Actividad propuesta está 
enmarcada dentro del contexto 
del año 2019. 
 
El paquete de servicios se prestara 
de forma continua y permanente en 
un horario de 7am  a 12pm. 
Se ofertara un portafolio de 
servicios diferenciador en los 
combos ofrecidos a los 
espectadores. 
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Actividad Objetivo Acciones Metas Responsables Cronograma Observaciones 
 
 
 
 
 
BLACK FRIDAY 
 
Promover las 
ventas en el corto 
plazo. 
 
Adaptarse a las 
tendencias 
mundiales 
ofreciendo 
descuentos 
especiales. 
 
 
 
 
Vender la  
capacidad 
instalada total de 
cada una de las 
salas. 
 
Dirección 
comercial 
 
La Actividad propuesta está 
enmarcada dentro del contexto 
del año 2019. 
  
 
Promocionar la realización de esta 
actividad por medio de las redes 
sociales más concurridas. 
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Actividad Objetivo Acciones Metas Responsables Cronograma Observaciones 
 
 
 
 
 
 
PROMOCION 
CRUZADA 
 
 
Aumentar el número 
de consumidores 
para ambas 
marcas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aliarse con una 
marca de papas 
fritas o gaseosas 
donde la venta de 
un producto 
determinado 
aumente 
directamente el 
número de 
visitantes al 
cinema. 
 
 
Aumentar la 
participación 
en el 
mercado 
 
Dirección 
comercial. 
 
Dirección 
financiera. 
 
 
La Actividad propuesta está 
enmarcada dentro del contexto 
del año 2019. 
 
Este tipo de promociones deben 
realizarse bajo un tiempo limitado. 
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Actividad Objetivo Acciones Metas Responsables Cronograma Observaciones 
 
 
 
 
 
REGALANDO 
SONRISAS 
 
Incursionar en una 
manera creativa 
de hacer 
publicidad. 
 
Interactuar con el 
cliente. 
 
 
 
Pegar volantes 
adhesivos de 
boletas 2 x 1 en el 
cuerpo del post it 
man con el fin de 
despertar la 
atención de los 
transeúntes. 
Visitar los sitios 
más concurridos 
de la ciudad con 
todos los 
personajes 
mencionados. 
 
 
 
 
 
 
 
Posicionar la 
marca en la 
mente de los 
consumidore
s. 
 
 
Dirección 
Comercial. 
Dirección 
Financiera 
 
La Actividad propuesta está 
enmarcada dentro del contexto 
del año 2019. 
 
Diseñar el vestuario de la tropa con 
colores alusivos a la marca. 
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Actividad Objetivo Acciones Metas Responsables Cronograma Observaciones 
 
 
 
 
MARKETING 
DIGITAL 
 
Interactuar con la 
audiencia digital. 
 
Posicionar la marca 
 
Crear hashtag 
creativos que 
fomente el número 
de comentarios y 
respuestas. 
 
Realizar concursos 
interactivos. 
 
Posicionar la 
marca como 
tendencia en 
las redes 
sociales. 
 
Aumentar el 
número de 
seguidores. 
 
Dirección 
comercial 
 
La Actividad propuesta está 
enmarcada dentro del contexto 
del año 2019. 
 
Crear contenido con respecto al 
target al que se desea llegar. 
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Actividad Objetivo Acciones Metas Responsables Cronograma Observaciones 
 
 
 
 
 
 
CUPIDOS: DÍA 
DEL AMOR Y LA 
AMISTAD 
 
Inculcar el 
sentimiento de 
amor y respeto 
por los amigos. 
 
Aumentar el 
número de 
visitas durante el 
mes del amor y 
la amistad. 
 
 
 
 
Vestir de cupidos 
a un hombre y una 
mujer encargados 
de flechar parejas 
y amistades. 
 
Obsequiar rosas 
de color rojo para 
las parejas y 
amarillas para las 
amistades que 
contengan 
cupones de 
descuento. 
 
Crear 
relaciones de 
afecto hacia 
la marca 
 
 
 
 
 
Dirección 
Comercial. 
Dirección 
Financiera 
 
La Actividad propuesta está 
enmarcada dentro del contexto 
del año 2019. 
 
Realizar esta actividad dentro del 
centro comercial de cada cinema, 
de esta forma, también se 
promueve el interés por visitar 
dicho lugar. 
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Actividad Objetivo Acciones Metas Responsables Cronograma Observaciones 
 
 
 
 
 
CORTOMETRAJE  
LABORES 
SOCIALES 
 
 
Facilitar la 
difusión masiva 
de proyectos 
sociales. 
 
Mejorar las 
relaciones 
públicas de la 
empresa. 
 
Divulgar 
información de 
interés para el 
espectador. 
 
 
Realizar un 
concurso a nivel 
nacional con el fin 
de proyectar 
labores sociales 
desconocidas. 
 
 
Crear 
relaciones de 
afecto hacia 
la marca 
 
 
Dirección 
Comercial. 
 
 
La Actividad propuesta está 
enmarcada dentro del contexto 
del año 2019. 
 
Todas aquellas personas que 
trabajan por el progreso social 
podrán ser escuchadas de manera 
masiva por medio de un 
cortometraje proyectado antes del 
inicio de cada función. Esta 
actividad tiene un valor intangible 
debido a que la empresa se 
convertiría en el portavoz de 
aquellas buenas acciones que 
necesitan ser divulgadas. 
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Actividad Objetivo Acciones Metas Responsables Cronograma Observaciones 
 
 
 
 
 
CONVENIO 
BIENESTAR 
FAMILIAR 
 
Posicionar la marca 
en la mente de los 
consumidores. 
 
Construir una 
identidad de marca 
con carácter social. 
 
 
 
Materializar un 
convenio que 
permita facilitar el 
acceso a las salas 
de cine a la niñez 
colombiana. 
 
Crear 
relaciones de 
afecto hacia la 
marca 
 
 
Dirección 
Comercial. 
Dirección 
Financiera 
 
La Actividad propuesta está 
enmarcada dentro del contexto del 
año 2019. 
 
Facilitar el acceso a las salas de 
cine a la niñez colombiana se 
convierte directamente en una 
fuente promocional por medio del 
voz a voz y las relaciones públicas. 
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ACTIVIDADES REALIZADAS 
El pilar fundamental en el cual giran las actividades realizadas como practicante 
administrativo dentro de la empresa promotora nacional de cines (PROCINAL), se 
encuentran direccionadas en el posicionamiento de la compañía como referente 
nacional en cuanto al liderazgo de la industria de entretenimiento audiovisual. En 
este sentido, las funciones desempeñadas se encuentran estrechamente 
relacionadas con la orientación al logro de los objetivos organizacionales, por 
tanto, en el proceso de aprendizaje se aplicó con total éxito las teorías 
administrativas sobre el liderazgo, esto, debido a que la gestión del talento 
humano representa directamente una ventaja competitiva que garantiza el aporte 
de valor continuo a la organización.  
En este orden de ideas, se logró mejorar las relaciones interpersonales gracias a 
la aplicación del liderazgo transformacional dejando como resultado un equipo de 
trabajo unido y motivado, además, se evidenciaron mejoras en el clima 
organizacional que potencializaron directamente el rendimiento operativo del 
cinema. Todo esto se logró gracias a la motivación inculcada en todos y cada uno 
de los colaboradores. En definitiva, la raíz del éxito se basó de manera transversal 
en escuchar las ideas, opiniones, quejas y reclamos de los colaboradores de 
manera seria y oportuna 
Las reuniones con el equipo de trabajo se realizaron en intervalos mensuales en 
los cuales se retroalimentaban las novedades ocurridas en la operación del 
cinema. Además, de manera democrática los auxiliares operativos escogían al 
trabajador más colaborador, el cual, recibía un pequeño incentivo otorgado por la 
administración. Con la finalidad de escuchar al operario, se inventó un pequeño 
formato llamado lluvia de ideas para que los colaboradores expresen su punto de 
vista en pro del mejoramiento de las ventas y el servicio. 
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Es preciso destacar el continuo análisis de la rentabilidad operativa de cada una 
de las funciones proyectadas en las salas del cinema, estas actividades diarias 
tienen como propósito programar eficazmente las películas en los horarios que 
faciliten el crecimiento exponencial del beneficio económico. En este sentido, se 
contrastan los indicadores de asistencia (attendence) frente a los indicadores de 
consumo (percap) con el fin de determinar qué película genera el mayor número 
ventas en confitería y taquilla. 
Desde el punto de vista de los costos, se ejecutó un análisis exhaustivo del 
margen de contribución en la subdivisión “café del cinema” con el fin de examinar 
en profundidad cuales productos generan el mayor beneficio para la organización. 
Con respecto al control de inventarios, se evaluó constantemente la participación 
de los costos unitarios de la totalidad de insumos requeridos permitiendo una 
estandarización detallada en términos de costos promedios por producto. 
Chequeo de Tráiler, películas, pautas corporativas y pautas cine visión. 
Esta función administrativa en suma, es una de las más importantes dentro de las 
operaciones diarias, el chequeo del pleno funcionamiento de las películas es una 
labor imprescindible y de obligatorio cumplimiento.  
A cada película se le evalúa la calidad de la imagen, la versión en la que se 
publicara en cartelera, si es doblada o subtitulada, si presenta anomalías o 
problemas con el sonido entre algunas otras variables que puedan causar 
disgustos para los espectadores, además, se verifica que los tráilers proyectados 
antes del inicio de cada película vayan de la mano con la restricción de edades. 
Dicho de otra manera, se verifica que las funciones para niños solo contengan 
cortometrajes alusivos a su edad, esto con el fin de que los tráiler proyectados se 
ajusten a los gustos y preferencias del consumidor. 
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De manera semejante se verifican las pautas corporativas, las cuales por lo 
general, son de corta duración. En dichas pautas se anuncia algún tipo de 
promoción o publicidad de la compañía, aunque en muchas ocasiones se 
expresan mensajes con valor social. Por otra parte, también se proyectan pautas 
publicitarias que pagan entidades privadas para que puedan ser vistas por los 
espectadores por tal razón, el chequeo debe realizarse minuciosamente y reportar 
cualquier novedad evidenciada. 
Por lo tanto, la oscilación entre cifras permanece en constante cambio, sin 
embargo, se pudo concluir que la tasa de crecimiento de la empresa viene 
aumentando paulatinamente. En otro orden de ideas, de manera colaborativa se 
asistió en la elaboración de los informes de mercadeo mensuales, asimismo, 
dentro del contexto del aprendizaje se comprendió en su totalidad el 
funcionamiento operativo de la compañía. 
Con respecto a las labores de oficina, se aprendió de forma integral el manejo del 
software “SCORE”. Este sistema se enfoca principalmente en la planeación y 
gestión estratégica de los recursos y la información facilitando la toma de 
decisiones y optimizando el tiempo de respuesta de las actividades del cinema. En 
este orden de ideas, el sistema genera de forma puntual informes detallados tales 
como:  
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Reporte de ventas confitería. 
Este reporte generado por el software integra de forma detallada las ventas de 
productos comestibles, a manera de síntesis, este informe es generado por medio 
de la discriminación del periodo de interés el cual puede seleccionarse de carácter 
diario, semanal, mensual y anual. Para simplificar, dentro de este reporte se 
evidencia cualquier tipo de promoción de ventas como lo son los bonos de 
cortesía, redenciones de puntos, y bonos consumibles en confitería.  
En este sentido el reporte de ventas confitería se convierte en una herramienta de 
control al observar el comportamiento de las ventas detalladas y las redenciones 
de puntos por lo tanto de manera semanal se verifica el cuadre respectivo de las 
ventas frente al inventario, una vez terminado este proceso, se envía el reporte 
verificado y firmado al departamento de compras ubicado en la ciudad de 
Medellín. 
 Auditoria. 
Dentro de las funciones como practicante administrativo el concepto de auditoria 
resulta sumamente importante debido a los posibles fraudes e irregularidades que 
puedan presentarse, conscientes de ello el área administrativa se encuentra en la 
obligación de realizar evaluaciones continuas del historial de compras detalladas 
por persona, dicho de otra manera, si un cliente presenta registros exagerados por 
concepto de compras en un mismo día se debe contrastar si efectivamente el 
cliente a pagado todo su consumo. En conclusión, por medio de la página de 
soporte y la página de internet se evalúa diariamente cualquier actividad 
sospechosa. 
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Nómina y marcaciones. 
En lo concerniente al concepto de nómina dentro las funciones previamente 
establecidas por la empresa se lleva un control riguroso con respecto a las 
novedades presentadas dentro de los periodos de liquidación, esto con el fin de 
que cada empleado reciba el pago compensatorio por sus servicios de manera 
completa y oportuna. Además, se solicita con previa autorización del jefe 
inmediato el cálculo detallado del total de horas requeridas para operar dentro de 
cada mes vencido. 
Por otra parte se asistió en la elaboración de horarios del personal y en la 
programación de turnos dentro del sistema, asimismo, la verificación de las 
marcaciones de entrada y salida del personal fue una función desempeñada con 
total éxito dentro de la organización. En resumidas cuentas, cualquier novedad 
presentada por cada uno de los operarios con respecto a los turnos asignados se 
contaba con la autoridad necesaria para solucionar cualquier tipo de 
inconveniente. 
Inventarios. 
Con respecto a los inventarios, se asistió de manera integral al conteo general de 
las existencias totales en las bodegas del cinema, además, se asistió en la 
revisión diaria del inventario final con el objetivo de verificar el cuadre de la 
totalidad de productos vendidos por concepto de confitería y café del cinema. Por 
otra parte, se implementó un sistema de control de entrega de productos de aseo 
de carácter diario debido a que no se llevaba el inventario de productos de 
limpieza. 
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Reporte de Compras  
Para empezar, habría que decir que la compañía tiene asignada una caja menor 
en la cual se registran los gastos diarios que se presentan eventualmente, en este 
sentido, cada semana se realiza un informe de compras donde se detalla de forma 
precisa en que se invirtió cada peso, asimismo dentro del informe se  anexan las 
facturas pertinentes a cada gasto que también se archivan en caso de cualquier 
diferencia. 
Hecha esta salvedad, habría que decir también que el sistema contabiliza todos y 
cada uno de los aspectos de la compañía, cada teatro tiene una sesión de score 
única diferenciándose solo en el nombre respectivo de cada ciudad. Es decir, 
todos y cada uno de los cinemas de la compañía manejan de forma estándar el 
mismo software, razón por la cual, los procesos administrativos son iguales en 
todas las ciudades. 
Teniendo en cuenta lo anterior, todos los martes sin falta alguna, se realiza una 
teleconferencia con el personal administrativo de los diferentes teatros, donde se 
realiza un análisis de la competencia, se aportan ideas, se realizan propuestas de 
mejoramiento con el objetivo de escuchar a los empleados administrativos para 
poder así, tomar decisiones estrategias que incrementen el beneficio económico 
de manera exponencial. 
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CONCLUSIÓN  
En conclusión, es válido afirmar que cinemas PROCINAL es una empresa de alto 
impacto a nivel nacional, sin embargo, se recomienda obtener ventajas 
competitivas por medio de estrategias puntuales de mercadeo. En este orden de 
ideas, la organización consiente de sus debilidades trabaja constantemente en el 
mejoramiento de la imagen corporativa. Dentro del periodo de estancia por 
concepto de prácticas profesionales, se evidencio la preocupación por 
mejoramiento de los estándares de calidad, además, se implementaron 
estrategias de ventas exitosas tal como lo fue la boleta gratuita a quienes porten el 
certificado de votación electoral. En definitiva, la empresa debe tener en cuenta las 
estrategias plasmadas anteriormente. El cumplimiento riguroso de las actividades 
propuestas fortalece directamente la competitividad de la compañía agregando 
valor a la imagen de marca. 
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